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Resumo: 
 
A evolução da Internet - rede mundial de computadores - continua se processando no 
Brasil a passos tão céleres quanto a própria informática. Milhares de novos internautas são 
conectados à rede a cada mês, enquanto crescem todos os demais indicadores de uso da rede, 
como comércio, correio, serviços gerais, desde busca de informações à oferta de currículos 
profissionais que resultam em empregos. O objetivo deste artigo é analisar o grau de 
conhecimento na utilização destas ferramentas para o exercício profissional, pelos alunos do 
curso de especialização em Marketing – UEPB. 
 
Palavras Chaves: Marketing; Pesquisa Acadêmica; Utilização dos recursos de internet.  
 
1. Introdução 
Diante da evolução tecnológica o ser humano vêm tentando aperfeiçoar-se, para 
acompanhar e cooperar com o constante crescimento e desenvolvimento da tecnologia da 
informação. O crescimento da informática continua sendo dos mais dinâmicos, com o Brasil 
acompanhando o ritmo de evolução que o setor conhece nos países mais ricos. Apesar das 
deficiências em termos de infra-estrutura, de poder aquisitivo da população e do número de 
computadores instalados, não há dúvida de que nessa área o País não perdeu o trem da 
história. 
  “Devido à velocidade de comunicação e a ausência de fronteiras, a Internet é hoje um 
veículo de grande interatividade, estando inserida no cotidiano de grande parte da população, 
presente em diversos momentos, seja de entretenimento, serviços ou informações. Por outro 
lado, o consumidor aprendeu a opinar, criticar, responder e desconectar, com isso, a internet 
torna-se um canal perfeito de relacionamento.” (Consumidor moderno, 2004.)  
São promissores os negócios que a informática tende a gerar no Brasil em curto prazo, 
tanto quanto é do melhor otimismo a evolução da Internet entre os brasileiros. Poderosas 
organizações do comércio varejista investem quantias fabulosas, e em pouco tempo os 
negócios na Internet deverão chegar a bilhões de reais, com a difusão do comércio eletrônico 
nas principais áreas de consumo. Podemos citar como exemplos de empresas com base física 
nacionais que já praticam o comércio eletrônico como são os casos das Lojas Americanas 
(www.americanas.com.br), Magazine Luíza (www.magazineluiza.com.br) e Ponto Frio 
(www.pontofrio.com.br). 
Este artigo tem como objetivo identificar o comportamento de profissionais definidos 
que estão cursando uma pós-graduação em Marketing, considerando que neste curso, eles 
absorvem dentre os assuntos, temas relacionados a: comunicação, relacionamento, tendências 
de mercado, planejamento estratégico, comportamento do consumidor dentre outros.  Saber 
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como esses estudantes utilizam a Internet; demonstrar a influência da mesma no cotidiano 
profissional; a importância da utilização dos recursos dessa nova tecnologia para o ambiente 
profissional e educacional. A coleta de informações do grau de conhecimento e utilização 
destes alunos foi medido através de pesquisa objetiva de múltipla escolha, aplicada em forma 
de questionário. 
 
2. A Economia Digital. 
 
Nestes anos de economia estabilizada, as atividades que movem a economia, evoluíram 
bastante e, atualmente, as pessoas vêm buscando soluções para uma gestão de negócios mais 
competitiva. Grandes quantias são investidas em tecnologia, tentando, assim, atacar alguns 
dos problemas comuns ao negócio, como automação das lojas, logística, perdas internas e 
externas e controle de inventário.  
Segundo, Aldrich(2000), com a Revolução Industrial, a tecnologia assumiu um papel mais 
importante. A economia Industrial está abrindo alas para a Economia Digital. A mudança 
baseada em informação pode agora dominar e impulsionar o sucesso na  Economia Industrial, 
mais do que jamais pode antes, transformando-a numa verdadeira Economia Digital.  
A emergência da nova Economia Digital e das mudanças que ela determina são motivadas 
por um conjunto alargado de razões, de natureza diferente. A Internet é seguramente uma das 
mais importantes. 
De ano para ano, a Internet vem afirmando cada vez mais o seu papel estruturante na vida 
econômica e social, colocando-se no cerne do desenvolvimento e modernização e 
contribuindo, de forma decisiva, para a construção da Sociedade de Informação. 
  
2.1. A  Valorização da Economia Digital, pelos Consumidores.  
Empresas, profissionais liberais de todas as áreas, setores de atuação relacionados à 
educação e à cultura, além do comércio eletrônico estão produzindo revolução gigantesca no 
País deste final de século. É um sinal, mais um e dos mais eloqüentes, da potencialidade do 
mercado brasileiro, o que explica, de resto, o dinamismo do aporte de capitais estrangeiros 
nos mais diferentes negócios no País.  
Não existe mais volta. Antes uma novidade, a Internet está transformando como 
vivemos, pensamos, falamos, amamos, estudamos, fazemos dinheiro, visitamos o médico e 
elegemos o presidente. Não estamos mais falando sobre o futuro - isto está acontecendo aqui e 
agora."  Newsweek, 1999. 
A Internet expande os limites do aprendizado para um ambiente disponível 24 horas 
por dia, 7 dias por semana. O acesso à Internet não é difícil, o simples controle do mouse e do 
teclado do microcomputador produzem resultados instantâneos. A interface do tipo apontar-e-
clicar é fácil e intuitiva e websites de buscas abertos a todos agilizam a busca por informações 
online. Praticamente tudo o que você quiser em termos de informações estará disponível na 
Internet e temos certeza de que, em breve, você estará querendo compartilhar o resultado dos 
seus achados com alguém. Neste momento, você perceberá que a Internet é mais do que o 
maior banco de informações do mundo. É também o maior, mais rápido e mais barato meio de 
comunicação do planeta. 
Mas ainda há limitações por ultrapassar no âmbito da segurança associada ao comércio 
eletrônico. Os receios quer dos compradores quer dos vendedores relativamente à segurança 
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têm constituído um bloqueio importante ao arranque comercial do comércio eletrônico. Esta 
dificuldade pelos seus contornos psicológicos tem sido difícil de ultrapassar. 
 
2.2. O dinamismo do comércio na economia digital. 
 
Segundo, Amor(2000), A economia digital é dirigida por diversos fatores, os quais 
alteram o ambiente da Internet constantemente. A demanda por parte do cliente está 
mudando; tão logo um site ofereça um valor agregado para os seus serviços e produtos, os 
clientes esperam aquele valor agregado em todos os outros também, do contrário eles irão 
abandonar aquele site específico na Web. A crescente globalização é também um fator 
direcional na Internet e opera nos dois lados. Quanto mais a economia estiver globalizada, 
mais a internet será utilizada para transações de negócio. O contrário também é verdadeiro: 
quanto mais a Internet for utilizada para transações de negócio, mais global a economia se 
tornará. A onipresença da Internet, as novas tecnologias e os intermediários também estão 
impulsionando a Internet, que altera constantemente as condições nas quais as empresas 
operam. 
 
 Analisando o comentário acima, verificamos que o comércio dinâmico mudará os 
relacionamentos entre organizações e alterará o processo utilizado nas transações de negócio. 
Organizações virtuais surgirão para associar-se a determinada tarefa e reorganizar-se para as 
próximas tarefas. 
 
3. O e-commerce, suas tendências e o novo papel do marketing nesse contexto. 
 
No comércio eletrônico não existem, segundo DRUCKER (2000), empresas locais 
nem geografias distintas. Onde produzir, onde vender e como vender vão continuar sendo 
decisões importantes para as empresas. Mas é possível que, dentro de vinte anos, elas não 
mais determinem o que a empresa faz, nem como ou onde faz. Há uma quase certeza 
generalizada, segundo KOTLER (1999), de que os canais eletrônicos desviarão os negócios 
dos canais baseados em lojas tradicionais em muitos setores de bens e serviços. Ao descrever 
canais eletrônicos, o autor refere-se ao uso de mídia eletrônica como necessária para a 
obtenção de informações, a Revista da FAE discussão e a encomenda de produtos ou serviços, 
ou seja, refere-se ao telefone, ao computador e à tevê. O telefone foi o primeiro meio 
eletrônico para obtenção de informações e encaminhamento de pedidos. A chegada da internet 
tornou possível coletar informações e encaminhamento de pedidos pelo computador. Com a 
chegada da tevê interativa, mais um meio eletrônico tornar-se-á disponível; mas, em última 
análise, os três meios eletrônicos convergirão para um só aparelho, com as características de 
todos os três.  
KOTLER (1999) acredita que a revolução da informação e o ciberespaço modificarão 
significativamente o cenário do marketing e alterarão o destino de diversos participantes no 
processo de fornecimento de valor. O marketing sofrerá uma reengenharia completa na 
primeira década do século XXI. A revolução digital conduzirá a uma era em que a compra e a 
venda se tornarão mais automatizadas e convenientes. As empresas estarão conectadas umas 
às outras e a seus clientes em uma rede virtual perfeita. Comerciantes que continuarem a 
vender da maneira antiga desaparecerão paulatinamente de cena. 
Os efeitos provenientes do surgimento de comunidades virtuais, que agrupam pessoas 
com interesses comuns e singular poder de barganha nas transações comerciais, serão sentidos 
em profundidade pelos profissionais de marketing e vendas, que deverão se adaptar a novas 
regras para conquistar a lealdade dos clientes. 
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Este cenário encoraja os clientes, segundo KOTLER (2000), a assumirem uma postura 
diferente, definindo quais as informações de que necessitam, em que ofertas estão 
interessados e que preços estão dispostos a pagar, revertendo por completo as práticas de 
marketing ao longo do tempo.  
O marketing praticado com os clientes, segundo SCHMITT (2000), deve ser 
reavaliado em decorrência das transformações que a tecnologia da informação – em particular 
a internet – produzem no mercado, da tendência de os produtos se transformarem em 
commodities e da força das marcas. Schmitt defende um novo enfoque, que dê ênfase à 
experiência do cliente. 
A elaboração de bases de conhecimento (Data Warehouses) permite, segundo 
SWIFT(2001), que os gerentes analisem o comportamento de seus clientes para definir 
estratégias de relacionamento de curto e longo prazos, viabilizando oportunidades rentáveis 
para seus empreendimentos. As técnicas de gestão do relacionamento com os clientes 
(Customer Relationship Management – CRM) acabarão se tornando o novo padrão dos 
negócios, alavancado pelos avanços da tecnologia da informação e de novos programas de 
computador ( software), afetando o comportamento interno das organizações assim como dos 
seus clientes.  
Aparentemente, a gestão dos negócios está mudando o foco de tecnologia da 
informação para “tecnologia do relacionamento”. As organizações que invistam em CRM 
terão resultados altamente proveitosos. 
Para SEYBOLD (2000), um fator crítico no sucesso de um empreendimento on-line 
consiste na capacidade da empresa em redesenhar os processos organizacionais “de fora para 
dentro”, começando a partir do ponto de vista do cliente. O marketing eletrônico na internet 
(emarketing) apresenta, para KOTLER (2000), pelo menos cinco grandes vantagens em 
relação ao marketing off-line. Primeiro: tanto grandes como pequenas empresas podem 
enfrentar seus custos; segundo: não há limite real de espaço para propaganda, em contraste 
com as mídias tradicionais; terceiro: o acesso e a recuperação das informações são rápidos; 
quarto: o site fica disponível para o mundo todo, vinte e quatro horas por dia; quinto: a 
compra pode ser feita com privacidade e rapidez. 
Segundo SEYBOLD (2000), as empresas que pretendem desenvolver negócios on-line 
devem concentrar seus esforços de marketing em focar os clientes certos e dominar sua 
experiência para poder ajudá-los no seu trabalho, fornecendo um serviço personalizado. A 
partir desse estágio, as empresas devem agilizar os processos de negócios que influenciam o 
cliente e, ainda, não apenas permitir como também estimular os clientes a se ajudarem entre 
si, fomentando a formação de comunidades virtuais com objetivos comuns. Entretanto, e-
marketing talvez não seja (pelo menos numa primeira instância) para todas as empresas nem 
para qualquer produto. Assim, exige-se reflexão sobre quando e como ele deve ser 
empregado. É muito provável que um empreendimento virtual consiga clientes interessados 
em comprar livros, música, programas para computador, contratar serviços de consultoria, 
enviar flores, comprar ingressos de teatro, passagens aéreas, ou ainda alugar carros ou casas 
(entre outras coisas) pela internet. 
 
4. A nova geração de consumidores. 
 
  "Eu gosto de comprar coisas pela Net. Posso encontrar o melhor preço em 10 minutos, 
verificando umas 25 lojas de uma assentada e sem o balconista que não percebe o que eu 
quero ou me exige falar primeiro com os meus pais", exclama Eric Mandela, de 14 anos. 
  Atenção, responsáveis de marketing e profissionais dos estudos de mercado: em 
primeiro lugar, a Net vai tornar-se um canal de vendas cada vez mais importante, 
ultrapassando, no futuro, as vendas por correio. Em segundo, a Net transformar-se-á numa 
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ferramenta de promoção e publicidade muito poderosa. Esta geração está deslocando-se da 
televisão para outros media.  
  Mais, ainda, os jovens estão a transformar-se em marcadores de tendências e modas 
com real influência nas decisões de escolha e de compra dos adultos. Muitas estratégias de 
marketing já passam pelas crianças com vista a atingir os pais. Já não são só computadores, 
jogos e compras de alta tecnologia que eles influenciam. Com a sua (expertise) de uso da Net 
e da Web já influenciam áreas impensáveis - comida, roupa, carros, eletrodomésticos, 
carreiras, gestão das finanças.  
  Os estudiosos definiram alguns temas deste novo perfil de consumo da geração Net: 
 
9 quer sempre opções e não limitações de escolha;  
9 quer coisas customizadas «personalizadas»;  
9 quer capacidade de corrigir imediatamente e de recriar situações num ápice;  
9 quer experimentar antes de comprar ou de se fidelizar;  
9 quer saber do que a tecnologia faz e não do que é, não liga á forma, mas à função;  
9 quer ser tratado como uma pessoa e não como uma compra, exige um marketing de 
relacionamento e não de vendas;  
9 quer ser respeitado e não aceita publicidade imposta dentro dos conteúdos.” 
 
 
4. Análise do grau de conhecimento na utilização de ferramentas da internet pelos 
alunos do curso de Pós-graduação. 
 
 Efetuamos esta análise através de coleta de dados, aplicando um questionário 
estruturado com perguntas objetivas e individuais, junto a 32 alunos presentes em sala de 
aula. Procuramos medir o grau de conhecimento na utilização das ferramentas da internet 
pelos alunos do curso de Pós-graduação em Marketing, versão 4, UEPB, dentre os itens 
avaliados,  destacamos,  profissão,  disponibilidade de acesso a internet, a freqüência de 
acesso,  finalidade de uso, tipo de acesso. 
Através da coleta de dados foram estabelecidos resultados conforme relatados  abaixo. 
 
4.1- Sexo dos alunos que responderam o questionário.  
 
 Conforme dados coletados, confirmamos um percentual de 64% de mulheres na turma, 
o que nos afirma um maior número de mulheres predominantes no curso. 
 
Sexo.
36%
64%
Masculino Feminino
 
Gráfico 1. Sexo dos alunos do curso de especialização de Marketing – versão 4, UEPB. 
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4.2.- Faixa etária dos alunos que responderam o questionário. 
 
A idade de maior percentual, representada com um número de 44% é de alunos com idade 
abaixo de trinta anos. 
 
Idade.
40%
16%
44%
Abaixo de 30 anos de 31 a 40 anos acima de 40 anos
 
Gráfico 2. Idade dos alunos do curso de especialização em Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
4.3. Quanto a Profissão Exercida. 
 
 Em termos de profissão, a turma é bem mesclada, foram citadas áreas como: Gerente 
de Vendas, Produtor, Bancário, Consultor, Estudante, Comerciante, Professor, Contador, mas 
dentre os maiores percentuais, destacamos 12% para Designer e Relações Públicas, 15% para 
Jornalista e 25% para Administradores, portanto o número maior de profissionais é da área de 
administração. 
 
Profissão
6%
12%
25%
3%
15%
3%
6%
6%
12%
3%
6%
3%
Contador
Designer
Administrador
Consultor
Jornalista
Produtor
Professor
Comerciante
Relações públicas
Bancário
Estudante
Gerente de Vendas
 
Gráfico 3. Profissões dos alunos de especialização em Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
 
4.4. Quanto a Indagação sobre se estes alunos já possuem acesso ou não a internet. 
 
A maioria, com um elevado percentual de 91%, acessam a Internet. 
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Acessa a Internet?
91%
9%
Sim Não
 
Gráfico 4. Percentual de alunos do Curso de Especialização em Marketing,  
Versão 4, UEPB, que acessam a Internet. 
 
 
4.5. Quanto aos alunos que não acessam, justificaram o motivo pelo qual não utilizam a 
Internet. 
 
A maioria, com 67%, não utilizam por não possuírem o computador, mas ainda há 33% que 
não têm conhecimento suficiente para acessar a internet. 
 
Justificativa Porque não 
Acessa.
67%
33%
Naõ possue Computardor Conhecimento Insuficiente
 
Gráfico 5, Justificativa dos alunos do curso de especialização em Marketing, versão 4, 
UEPB, que não acessam a Internet. 
 
 
4.6. Quanto ao local físico, de onde esses alunos acessam a Internet. 
 
Com 50% do percentual das respostas, o trabalho é o local onde os pesquisados mais 
acessam, seguidos pelas residências com 39%. 
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Local de Acesso a Internet.
39%
50%
4%
7%
Casa Trabalho Universidade Outros
 
Gráfico 6. Locais de acesso a internet, pelos alunos do curso de especialização em 
Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
4.7. Quanto a quantidade de freqüência de acesso desses alunos por hora/mês. 
 
A maior fatia de freqüência de acessos dos alunos está na faixa de 10 h por mês, o que se 
mostra percentualmente em 47%. 
 
 
Frequência de Acesso a 
Internet -  H/Mês.
47%
33%
10%
3%
7%
menos de 10h de 11 a 20h de 21 a 30h
de 31 a 40h acima de 40h
 
Gráfico 7. Freqüência de acesso a Internet - H/Mês, pelos alunos do curso de  
especialização em Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
 
4.8. Quanto a finalidade do uso da internet. 
 
Houve uma divergência de finalidades para qual se acessa a rede, mas a mais citada por 
estes alunos, com 30% foi a utilização para pesquisa e com um número de percentual, 
baixíssimo, de 4%, destacamos a finalidade compras. 
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Finalidade de Uso.
30%
4%
1%
7%27%
13%
8%
10%
Pesquisa Compras
Vendas Bate-papo
Comunicação Lazer
Reciclagem/Capacitação Outros
 
Gráfico 8. Finalidade de Uso a Internet para os alunos do curso de especialização 
em Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
 
 
4.9.Quanto aos tipos de acessos. 
 
  Destacamos um percentual predominante de 46% para acesso discado. 
 
Tipos de Acesso.
46%
20%
24%
5%
5%
Discado Banda Larga Corporativo
Educacional Outros
 
Gráfico 9.Tipos de acesso a Internet, utilizado pelos alunos do curso de especialização  
em Marketing, versão 4, UEPB. 
 
 
4.10. Quanto a indagação de esses alunos possuem e-mail. 
 
Há predominância de 97% de alunos da turma que possuem e-mail. 
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Possue E-mail.
97%
3%
Sim Não
 
Gráfico 10. Quantidade de alunos do curso de especialização em marketing, 
versão 4, UEPB, que possuem e-mail. 
 
4.11. Quanto a indagação se esses alunos possuem página na internet. 
 
Apenas 30% dos alunos possuem página (home page) na internet.  
 
 
 
Possue Página na Internet.
30%
70%
Sim Não
 
Gráfico 11. Quantidade de alunos do curso de especialização em marketing, 
versão 4, UEPB, que possuem  página na Internet. 
 
4.12 Quanto a utilização da internet para realização de cursos on-line. 
 
  Um elevado percentual de alunos, com número de 84%, nunca fizeram um curso on-
line. 
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Já Fez Curso pela Internet.
16%
84%
Sim Não
 
Gráfico 12.Quantidade de alunos do curso de especialização 
em marketing, versão 4, UEPB, que já fez curso pela Internet 
 
 
5. Considerações finais. 
 
 
 Conforme resultados apresentados ao tabularmos a coleta de dados da pesquisa 
aplicada, verificamos que mesmo sendo um percentual elevado de profissionais da área de 
administração e outras áreas que requer conhecimentos embasadores e profundos, bem como 
a aquisição de informações atualizadas dos temas de: comunicação, marketing, nuances e 
tendências de mercados, dentre outros temas, constatou-se que não há um aproveitamento da 
utilização das ferramentas disponíveis na Internet e seus recursos, pelos alunos do curso de 
pós-graduação em Marketing, versão4, UEPB, quer seja em âmbito profissional como 
também em âmbito acadêmico. 
 Através de percentuais adquiridos pelas respostas dos alunos, deixa a desejar o 
conhecimento e a exploração devida do uso de internet, para aperfeiçoar e ampliar 
conhecimentos que somam benéficos resultados no exercício profissional dos mesmos.   
 Contudo, partindo da necessidade de divulgarmos esses números aos alunos 
entrevistados, apresentamos este arquivo em sala de aula, com o intuito de mostrar-lhes os 
dados reais e principalmente conscientizá-los a serem mais adeptos ao uso da rede, 
convencendo-os de que a internet é uma ferramenta indispensável a nossa sobrevivência 
corporativa. A Internet é o combustível que move a economia mundial, nesta não há limite de 
fronteiras. 
Dentre os pontos que consideramos relevantes e que despertaram a nossa atenção 
destacam-se: 1. O número de acessos do trabalho é bem expressivo, contrariando a freqüência 
dos acessos que fica em média 30 minutos diários; 2. A grande maioria acessa a internet, 
possui e-mail, e não possui home pages pessoais e nem tem experiência com o e-learning; 3. 
O acesso predominante a internet foi o discado; 4. O maior percentual de profissionais 
matriculados na especialização em Marketing são da área de administração, seguidos de 
profissionais de comunicação e design, estes últimos necessitam da utilização do marketing 
como diferencial competitivo e agregado às suas atividades; 5. Apenas 16% da turma é 
formada por alunos com mais de 40 anos de idade; 6. O maior percentual dos alunos que não 
acessam internet foi justificado pela falta de computadores em casa, seguido da falta de 
conhecimento das ferramentas para sua utilização. 
 Constatamos enfim que a inexpressiva média de utilização da Internet faz com que 
esses alunos não usufruam de alguns recursos extremamente importantes para o 
aperfeiçoamento profissional numa era intitulada de “a era da informação”. Recursos como: 
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bibliotecas virtuais, sites corporativos e institucionais, pesquisas dos mais diversos assuntos e 
temas através de mecanismos de buscas específicos cada vez mais especializados, fóruns e 
grupos de discussão de temas específicos em suas áreas de atuação, portais informativos, 
jornais, revistas, livros digitais (e-books), acesso a teses e monografias, intercâmbio com 
instituições e empresas de outros países e continentes, e-learning (treinamento via Internet) 
onde o usuário pode determinar os dias e horários que melhor lhe convier para aprender de 
acordo com sua disponibilidade, efetuar compras e negociações com parceiros e fornecedores, 
efetuar compras pessoais ou empresariais através do sistema de comércio eletrônico na forma 
de B2B (business to business), B2C (business to consumer), E-procument, E-government 
entre outros, busca de novas oportunidades e recolocação profissional através do envio de 
currículos tanto por e-mail como por uma página pessoal ou empresarial assim como através 
de sites de empresas de recolocação profissional, entre vários outros recursos que a Internet 
proporciona atualmente e que mutante que é, se mantém constantemente com inovações nos 
processos de negócios e nas tecnologias emergentes, processos e inovações essas que 
poderiam ser utilizadas no aperfeiçoamento profissional, na melhoria dos processos internos e 
externos dentro de cada empresa ou escritório e até da própria universidade. 
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